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Resumo 
As reviews online, sendo uma das formas de passa-palavra electrónico (eWOM), têm-se convertido numa 
das fontes fundamentais de informação para os consumidores modernos.  Tendo por base uma amostra de 
262 respondentes, obtida através de um questionário online, recorreu-se ao modelo de equações estruturais, 
para analisar o impacto das reviews na intenção de compra de produtos tecnológicos. Os resultados 
evidenciaram que certas características das reviews online, como a facilidade de uso e a qualidade das 
reviews, e dos reviewers, como a confiança nos reviewers, exercem um efeito positivo na utilidade da 
informação. Por seu turno, observa-se que a utilidade da informação influencia positivamente a adoção 
dessa mesma informação. Por fim, a adoção da informação e o envolvimento com os produtos tecnológicos 
demostram uma influência positiva na intenção de compra desses produtos. 
Palavras-chave: (“Reviews online”; “Reviewers”; “Antecedentes da Intenção de Compra”; “Produtos Tecnológicos”). 
 
Abstract 
Online reviews, being one of the forms of electronic word-of-word (eWOM), have become one of the key 
sources of information for modern consumers.  Based on a sample of 262 respondents, obtained through 
an online questionnaire, the structural equations model was used to analyze the impact of reviews on the 
intention to purchase technological products. The results showed that certain characteristics of online 
reviews, such as ease of use and reviews quality, and reviewers, such as reviewers trustworthiness, have a 
positive effect on the information usefulness. In turn, it is observed that the information usefulness positively 
influences the adoption of this same information. Finally, the information adoption and involvement with 
technological products have a positive influence on the purchase intention of these products. 
Keywords: Reviews online, Reviewers, Antecedents of purchase intention, Technological products. 
1. INTRODUÇÃO 
O passa-palavra eletrónico, electronic word-of-mouth (eWOM), também conhecido como conteúdo gerado 
pelo utilizador, user-generated content (UCG), em que os conteúdos são geralmente partilhados nas redes 
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sociais, exerce, modernamente, em quase todo o mundo, uma grande influência no consumo dos indivíduos 
(Racherla & Friske, 2012; Bathar & Muda, 2016). 
As reviews online, sendo uma forma de passa-palavra online (eWOM), têm vindo a revelar-se como uma das 
fontes de informação mais importantes para os consumidores modernos (Racherla & Friske, 2012). As reviews 
online traduzem-se em recomendações, críticas, avaliações, afirmações positivas ou negativas, criadas por 
consumidores em redes sociais e plataformas online. Assim, as reviews são partilhadas por consumidores, que 
são utilizadores das redes sociais, o que os torna reviewers. Por conseguinte, as reviews encontram-se dentro 
de uma das categorias de passa-palavra eletrónico, que, por sua vez, é a evolução do passa-palavra tradicional 
para o digital, o que contribui para a sua disseminação em massa.  
O eWOM, também conhecido como conteúdo gerado pelo utilizador (UCG), vai ao encontro do conteúdo 
gerado pelo utilizador, porque as reviews podem ser criadas, não só através de textos, mas também através de 
vídeos e/ou áudios, pois os reviewers, sem qualquer motivação comercial, geram conteúdo (Bathar & Muda, 
2016). Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler (2004: 39) definiram o eWOM/UGC como “qualquer 
declaração positiva ou negativa, feita por potenciais, atuais ou antigos clientes sobre um produto ou empresa, 
que é disponibilizada a uma multiplicidade de pessoas e instituições através da Internet". Em comparação com 
os conteúdos gerados pelo produtor (PGC), que normalmente contratavam endorsers e celebridades para falar 
das vantagens e benefícios dos produtos, os consumidores perceberam o conteúdo gerado pelo consumidor 
(UGC) como mais credível (Bathar & Muda, 2016).   
As reviews online, ou recomendações online, são fulcrais para as organizações e marcas. É, pois, importante 
dedicar-lhes atenção para que as críticas negativas sejam controladas e, consequentemente, melhoradas e para 
que as positivas sejam partilhadas e visualizadas por um leque alargado de potenciais consumidores. Uma vez 
que uma larga margem da população portuguesa utiliza produtos tecnológicos e tem acesso à internet, existe 
uma grande probabilidade de que já tenha tido acesso a reviews desta categoria de produtos, sendo que, para o 
nosso estudo, destacam-se os smartphones, os computadores e os tablets. Pode, assim, afirmar-se que as 
reviews exercem dois papéis fundamentais para os utilizadores. São eles os de informação e de recomendação, 
o que torna as reviews poderosas no tocante à sua influência no comportamento do consumidor (Park, Lee & 
Han, 2007; Zhang, Zhao, Cheung & Lee, 2014). 
O propósito do nosso estudo consiste em analisar a influência das reviews na intenção de compra de produtos 
tecnológicos, sendo importante salientar que, de acordo com Chakraborty e Bhat (2018), esta categoria é a 
mais visada, sendo objeto de críticas, recomendações e avaliações online. Para tanto, propomos um modelo 
em que as características das reviews, como é o caso da facilidade de uso destas bem como da sua qualidade, 
e dos reviewers, como a confiança que os consumidores têm nestes, são determinantes essenciais de uma 
informação que se revele útil, de molde a que seja adotada pelos consumidores, e que conduza, naturalmente, 
a uma firme intenção de compra de produtos tecnológicos. Não se descura ainda a importância que o 
envolvimento com este tipo de produtos pode suscitar, quer na adoção da informação sobre eles, quer na 
intenção de os comprar.     
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2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
Neste ponto, é apresentado o enquadramento teórico que suporta a construção do nosso modelo de 
investigação, cuja variável final é a intenção de compra de produtos tecnológicos. O modelo proposto, neste 
estudo, tem por base o Modelo de Aceitação de Tecnologia, Technology Acceptance Model (TAM), de Davis 
(1989), em que a facilidade de uso de determinado sistema influencia, claramente, a perceção da utilidade por 
parte dos consumidores e a intenção de usar, levando ao seu uso, e o Modelo de Adoção de Informação, 
Information Adoption Model (IAM), de Sussman e Siegal (2003), em que a qualidade do argumento e a 
credibilidade da fonte influenciam positivamente a perceção da utilidade da informação, que, por sua vez, 
influencia a adoção dessa mesma informação pelos consumidores. Por conseguinte, no nosso modelo, as 
variáveis, consideradas essenciais como determinantes da intenção de compra de produtos tecnológicos, foram 
a facilidade de uso e a qualidade das reviews, a confiança nos reviewers, a utilidade de informação, a adoção 
da informação, e envolvimento com este tipo de produtos. 
2.1. Determinantes da Adoção da Informação 
O Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM), Technology Acceptance Model (TAM), de Davis (1989), é um 
modelo que visa compreender os fatores que afetam a adoção das tecnologias. As variáveis fundamentais deste 
modelo são a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida. Foi um modelo amplamente usado nos estudos 
de adoção da tecnologia, de que são exemplo os de Alavion, Allahyari, Al-Rimawi e Surujlal (2017), Dezdar 
(2017) e Yang, Lee e Zo (2017). 
Posteriormente, o Modelo de Adoção de Informação (IAM), Information Adoption Model (IAM), proposto por 
Sussman e Siegal (2003), foi aplicado com a finalidade de explicar quais os fatores mais importantes que 
conduziam os indivíduos a adotar informação num contexto organizacional. O modelo foi construído tendo 
por base as teorias de adoção e as teorias de influência informativa.  
Nas teorias de adoção, incluem-se a Teoria da Ação Racional, Theory of Reasoned Action (TRA), de Ajzen e 
Fishbein (1980), e o Modelo de Aceitação de Tecnologia, Technology Acceptance Model (TAM), de Davis 
(1989), que sugerem que as crenças são determinantes importantes da intenção dos indivíduos de adotar 
determinado comportamento ou tecnologias de informação. Estas crenças podem incluir a perceção de 
utilidade e a facilidade de uso percebida. No contexto de adoção de informação, a perceção de utilidade da 
informação é suscetível de ser uma crença relevante que impulsiona as pessoas a adotarem a informação.  
Já as teorias da influência informativa explicam o processo através do qual os indivíduos são influenciados 
pela informação que receberam (Sussman & Siegal, 2003), sendo o Modelo de Elaboração Provável, 
Elaboration Likelihood Model (ELM), de Petty e Cacioppo (1986), uma das mais proeminentes teorias de 
influência informativa. No Modelo ELM, a qualidade do argumento e a credibilidade da fonte foram 
considerados dois fatores essenciais no processamento da informação. Os indivíduos podem desenvolver 
perceções sobre o conteúdo da informação, nomeadamente sobre a qualidade do argumento, que diz respeito 
ao grau em que os indivíduos percebem a informação recebida como completa, consistente e precisa (Bailey 
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& Pearson, 1983). Por outro lado, os indivíduos quando processam informação desenvolvem também 
perceções sobre as características das fontes de informação. Neste caso, a credibilidade da fonte é definida 
como a perceção dos indivíduos a respeito da credibilidade das fontes de informação, ao invés de sobre o 
conteúdo da informação (Petty & Cacioppo, 1986). 
Com base nestes dois corpos de teorias, o Modelo de Adoção de Informação (IAM) advoga que a qualidade 
do argumento e a credibilidade da fonte são as duas chaves decisivas da utilidade da informação, que, por sua 
vez, conduz à adoção de informação (Sussman & Siegal, 2003). É sugerido que os indivíduos serão mais 
propensos a identificar a informação recebida como útil se a informação tiver uma elevada qualidade de 
argumento e se for fornecida por fontes credíveis. Além disso, uma informação útil irá aumentar a 
probabilidade de os indivíduos adotarem a informação. O Modelo IAM destacou a utilidade da informação 
como mediadora entre as variáveis qualidade da informação e credibilidade da fonte e a variável adoção da 
informação. Desta forma, a utilidade da informação, que resulta da perceção dos utilizadores face à qualidade 
da informação e à credibilidade da fonte, conduz à adoção da informação. A importância do Modelo de Adoção 
de Informação foi, anos mais tarde, validada nos estudos de Cheung, Lee e Rabjohn (2008) e de Jin, Cheung, 
Lee e Chen (2009). 
Como salientaram Shen, Zhang e Zao (2014) e Wang (2016), o Modelo IAM é uma adaptação do Modelo 
TAM e dos processos duais de influência informativa, como é o caso do Modelo de Elaboração Provável, 
Elaboration Likelihood Model (ELM). Embora o Modelo TAM seja amplamente aceite, segundo Wang (2016), 
o seu poder explicativo é limitado, pois centra-se principalmente nos sistemas de informação e na utilização 
individual de um computador, negligenciando os processos sociais (Riffai, Grant & Edgar, 2012). Por 
conseguinte, Sussman e Siegal (2003) integraram o TAM e o ELM, por serem úteis para explicar como os 
recetores são afetados pela informação contida na mensagem, e utilizaram a qualidade do argumento como a 
rota central, a qualidade da fonte como a rota periférica, e a utilidade da informação percebida como mediadora 
(Wang, 2016). 
Como realçaram Kamal, Shafiq e Kakria (2020), a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida são os 
determinantes mais significativos da aceitação da tecnologia no Modelo TAM, de Davis (1989). A variável 
utilidade percebida foi definida por Davis (1989: 320) como “o grau em que um indivíduo acredita que usar 
um sistema específico melhora o seu desempenho no trabalho”. Isto deriva da definição da palavra útil: "capaz 
de ser usado vantajosamente”. Para Luo, Luo e Bose (2018), a utilidade da informação é definida como o grau 
em que a informação recebida é valiosa. Já a facilidade de uso percebida, tendo sido considerada também uma 
variável determinante no Modelo TAM, é a crença dos indivíduos de que determinada ação está livre de grande 
dificuldade ou esforço. Davis (1989: 320) definiu-a como “o grau em que uma pessoa acredita que usar um 
sistema em particular está livre de esforço. No entanto, vários estudos demonstraram que os utilizadores 
percebem a utilidade como sendo mais importante do que a facilidade de utilização (Davis, 1989; Ruiz-Mafé, 
Sanz-Blas & Aldás-Manzano, 2009; Morosan, 2012). Aliás, Yang, Asaad e Dwiedi (2017) salientaram que, 
devido aos avanços nas tecnologias de informação, a facilidade de uso percebida não é uma preocupação para 
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a grande maioria de indivíduos, em particular para os jovens, porque pertencem a uma geração que já nasceu 
na era das redes sociais. 
De acordo com o Modelo TAM, de Davis (1989), a facilidade de uso percebida, sendo a crença dos indivíduos 
de que determinada ação não vai requerer esforço, é um indicador da utilidade. Mais recentemente, muitos 
foram os estudos que comprovaram que a facilidade de uso percebida das reviews determina a utilidade 
percebida, isto é, na perceção dos indivíduos, quanto mais fácil for a sua utilização, maior utilidade terá 
(Biucky, Abdolvand & Harandi, 2017; Chintalapati & Daruri, 2017; Muñoz-Leiva, Climent-Climent & 
Liébana-Cabanillas, 2017; Sánchez-Prieto, Olmos-Migueláñez & García-Peñalvo, 2017; Chong, Khong, Ma, 
McCabe, & Wang, 2018; Wu & Cheng, 2018; Zolotov, Oliveira & Casteleyn, 2018; Estriegana, Medina-
Merodia & Barchino, 2019; Manis & Choi, 2019; Scherer, Siddiq & Tondeur, 2019; Rafique, Almagrabi, 
Shamin, Anwar & Bashir, 2020). Assim, iremos testar a seguinte hipótese: 
H1: A facilidade de uso percebida das reviews influencia positivamente a utilidade da informação. 
 
No quadro do Modelo da Adoção da Informação (IAM), de Sussman e Siegal (2003), podemos constatar que 
a qualidade do argumento e credibilidade da fonte são fulcrais como determinantes da utilidade da informação, 
a qual, por sua vez, influencia a adoção da informação. De acordo com o modelo ELM, de Petty e Cacioppo 
(1986), quando um indivíduo é capaz e está disposto a elaborar cognitivamente uma comunicação persuasiva, 
a qualidade dos argumentos contidos na comunicação determinará o grau de influência informativa (Sussman 
& Siegal, 2003). A credibilidade da fonte é definida como o grau em que uma fonte de informação é 
considerada credível, competente e confiável pelos destinatários de informação (Sussman & Siegal, 2003). 
A qualidade da informação está relacionada com a forma como o consumidor avalia a força da mensagem 
presente nos comentários. Os utilizadores demonstram diferentes conceções de fiabilidade face à qualidade das 
reviews, porque têm, à priori, diferentes motivações e experiências (Peng, Liao, Wang & He, 2016). Deste 
modo, as informações completas e inteligentes levam a uma diminuição geral da incerteza do consumidor. 
Como evidenciaram Rabjohn, Cheung e Lee (2008), a capacidade de publicar informação online, ao estar ao 
alcance de muitas pessoas, diminui a qualidade de algumas informações online. Estes autores referiram que a 
qualidade de opinião é sinónimo de qualidade de argumento, pois ambos os termos são usados para descrever 
o conteúdo das opiniões online. Por seu turno, afirmaram, como já tinha sido salientado em estudos anteriores, 
que a qualidade do argumento reside na força persuasiva do argumento contido numa mensagem informativa. 
Para Petty e Cacioppo (1986), quando um indivíduo é capaz e está disposto a elaborar cognitivamente uma 
comunicação persuasiva, a qualidade dos argumentos da comunicação determina o grau de influência da 
informação. Também, Chou, Wang e Tang (2015) realçaram que a qualidade da informação deve ser 
persuasiva, valiosa e útil.  
Existem diferentes níveis de qualidade nos biliões de comentários existentes numa plataforma de opiniões 
virtuais. Daí que, se o consumidor elaborar cognitivamente um comentário e pensar que a sua qualidade é 
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grande, a perceção da utilidade dos comentários será elevada. Para DeLone e McLean (2003), a vasta profusão 
de componentes de qualidade permite avaliar os diferentes níveis de influência dessas componentes na 
utilidade da informação. As quatro dimensões da qualidade da informação, de Bailey e Pearson (1983), foram 
as mais amplamente estudadas. São elas: a relevância, a oportunidade, a precisão e a abrangência. Estudos 
posteriores acrescentaram mais dimensões, como a compreensibilidade, a perfeição, a fiabilidade, a 
personalização, o formato, a conveniência, a diversão, entre outras (Rabjohn et al., 2008). 
Em suma, a qualidade das reviews é a perceção dos consumidores sobre a informação que recebem, por isso, 
verifica-se que, se a qualidade for relevante, estará potencialmente interligada com a utilidade da 
informação. O Modelo de Adoção de Informação, de Sussman & Siegal (2003), afirma que a qualidade de 
informação tem um efeito positivo na utilidade da informação. Assim, os consumidores consideram valiosas e 
úteis as reviews que lhes reduzem a incerteza na tomada de decisão de compra, porque oferecem informação 
completa e precisa sobre os produtos ou serviços (Shen, Zhang & Zhao, 2016).  
A qualidade das reviews afetou a utilidade percebida da informação pelos consumidores em múltiplos estudos 
(Erkan & Evans, 2016; Kim, Chung, Lee & Preis, 2016; Peng, Liao, Wang & He, 2016; Shen et al., 2016; 
Tseng & Wang, 2016; Zhu, Chang & Luo, 2016; Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz & Jianzhou, 2017; Zhang, 
Ito, Wu & Li, 2017; Chong et al., 2018; Gökerik, Gürbüz, Erkan, Mogaji & Sa, 2018; Hussain et al., 2018; 
Kang & Namkung, 2019; Abedi, Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2020; Dinh & Doan, 2020;  Phung, Ly, Nguyen 
& Nguyen-Thanh, 2020). Por consequência, iremos testar a seguinte hipótese: 
H2: A qualidade das reviews influencia positivamente a utilidade da informação. 
No Modelo IAM, de Sussman e Siegal (2003), a credibilidade da fonte é medida por duas dimensões: a 
competência e a confiança. No seu estudo, Shen, Zhang e Yue (2020) usaram também estas dimensões para 
medir a credibilidade da fonte. Quanto à credibilidade da fonte, Dedeoglu (2019) e Meng, Guo, Peng, Zhang 
e Vogel (2019) salientaram que a fonte é conhecedora, expert, credível e confiável. John e De’Villiers (2020) 
consideraram, como atributos da credibilidade da fonte, o conhecimento, a expertise, a honestidade e a 
sinceridade. Já Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017) evocam o conhecimento, a expertise, a fiabilidade e a 
confiança. 
No nosso modelo, considerámos como determinantes da utilidade da informação, com base no Modelo IAM, 
de Sussman e Siegal (2003), a qualidade das reviews e a confiança nos reviewers. A qualidade das reviews 
baseia-se na perceção dos consumidores face ao conteúdo partilhado, tendo em conta o grau de relevância, 
oportunidade, precisão e dimensão da informação. A confiança nos reviewers passa pela perceção do 
consumidor face à fiabilidade, sinceridade e honestidade do indivíduo que cria o conteúdo partilhado. No 
fundo, a credibilidade da fonte foi substituída, no nosso modelo, pela confiança nos reviewers, pois, ao 
representarem ambas as características da fonte da informação, são similares. 
Para Huang (2015), a confiança nos reviewers traduz-se em dois tipos, sendo o primeiro representado pela 
confiança cognitiva, que se baseia na consideração por parte do leitor de que o reviewer é fiável, isto é, 
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geralmente a recomendação é feita de forma racional e depende de informação objetiva, como a sua experiência 
e a informação externa; o segundo traduz-se na confiança afetiva, que surge quando os reviewers ativam uma 
emoção forte no leitor, pelo cuidado interpessoal, que, por sua vez, afeta positivamente a relação entre eles.  
A confiança da fonte tende a ser medida por determinados requisitos, tais como a sinceridade, a fiabilidade e 
a honestidade, segundo Filieri (2016). A confiança traz, desta forma, benefícios para os utilizadores, como a 
diminuição da incerteza, da vulnerabilidade e da ansiedade aquando da compra (Thakur, 2018). Concluindo, a 
confiança nos reviewers afeta a utilidade percebida da informação. 
Neste sentido, é importante reter que a confiança nos reviewers surge da credibilidade da informação, de acordo 
com Lis (2013), que defende, ainda, que o reviewer e, consequentemente, as suas reviews ou recomendações 
são percebidas como confiáveis, se o que afirmarem for entendido como válido, honesto, sincero e direto. Os 
consumidores estão cada vez mais conectados com o mundo digital e, portanto, tendem a expressar a sua review 
acerca de produtos ou serviços, porque se sentem à vontade para expressar os seus sentimentos e opiniões e 
por terem a possibilidade de se manterem anónimos (Ismagiloova, Slade, Rana & Dwivedi, 2018).  
Assim, de acordo com Cheung (2014), Fillieri, McLeay, Tsui e Lin (2018) e Ismagiloova et al. (2018), os 
consumidores vão considerar útil a informação que, na sua perspetiva, provenha de uma fonte de confiança, 
ou seja, de reviewers credíveis e confiáveis. Desta forma, iremos testar a seguinte hipótese: 
H3: A confiança nos reviewers influencia positivamente a utilidade da informação. 
Zhang e Watts (2008) definiram a adoção da informação como “o grau em que os indivíduos aceitam que os 
conteúdos apresentados são significativos, depois de ser aferida a sua validade”. De acordo com o modelo 
TAM, pelo facto de os indivíduos perceberem que a tecnologia beneficia o desempenho da sua tarefa, sai 
reforçada a sua intenção de usar essa tecnologia. O modelo IAM provou que a utilidade da informação 
percebida induz a adoção da informação. Ou seja, quando os indivíduos acreditam que a informação é útil para 
a sua tomada de decisão, terão uma maior intenção de aceitar a informação (Tseng & Wang, 2016). Como 
realçaram Shen et al. (2016), quando os consumidores consideram úteis as reviews, é provável que usem essas 
informações para tomar decisões de compra informadas. Desta forma, é provável que os consumidores adotem 
avaliações online se considerarem que os comentários são úteis.  
A utilidade da informação foi considerada um dos principais preditores da adoção da informação nos Modelos 
TAM e IAM, porque os indivíduos tendem a envolver-se com a informação quando pensam que esta é útil. Em 
particular, nas redes sociais, os indivíduos, ao terem acesso a uma grande quantidade de informação, podem 
evidenciar um maior interesse em adotar, quando acham que a informação é útil (Chu & Kim, 2011). Esta 
relação entre a utilidade da informação e a adoção da informação foi também confirmada em estudos mais 
recentes (Erkan & Evans, 2016; Peng et al., 2016; Salehi-Esfahani, Ravichandran, Israeli & Bolden III, 2016; 
Shen et al., 2016; Tseng & Wang, 2016; Hussain et al., 2017; Zhang et al., 2017; Chong et al., 2018; Gökerik 
et al., 2018; Hussain et al., 2018; Tien, Rivas & Liao, 2019, Abedi et al., 2020; Arora & Lata, 2020; Phung et 
al., 2020; Shaheen, Zeba, Chatterjee & Krishnankutty, 2020). Assim, iremos testar a seguinte hipótese: 
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H4: A utilidade da informação influencia positivamente a adoção da informação. 
2.2. Determinantes da Intenção de Compra 
De acordo com Cheung e Thadani (2012), a intenção de compra é o desejo percebido de adquirir um 
determinado produto no futuro, ou, como salientaram Xu, Chen e Santhanam (2015), no caso das reviews 
online, a intenção de compra é o grau em que o consumidor está disposto a comprar o produto num futuro 
próximo.  
Em diversos estudos, a adoção de informação das reviews, nas redes sociais, pelos utilizadores, determinou a 
intenção de comprar produtos (Erkan & Evans, 2016; Nunes, Ferreira, Freitas & Ramos, 2018; Rahman & 
Mannan, 2018; Tien et al., 2019; Abedi et al., 2020, Arora & Lata, 2020; Phung et al., 2020). Desta forma, 
iremos testar a seguinte hipótese: 
H5: A adoção da informação influencia positivamente a intenção de compra. 
Zaichkowsky (1985) definiu o envolvimento como "a perceção de uma pessoa da relevância de um objecto 
com base em necessidades, valores e interesses inerentes". Segundo Venkatraman (1989), o envolvimento com 
o produto está relacionado com a atenção que os clientes dedicam a um produto ao longo de um período de 
tempo. Para Koufaris (2002), o envolvimento com um produto ocorre quando o consumidor está interessado 
nele e considera-o importante. Como evidenciaram Gebsombut e Ho (2019), o envolvimento do cliente ocorre 
quando os clientes sentem a pertinência de um objeto com base nas suas perspetivas. 
Segundo Wu e Wang (2011), um alto ou baixo envolvimento com o produto influencia a tomada de decisão 
de compra, daí que, como salientam Teng e Lu (2016), um alto envolvimento com determinado produto 
aumenta a vontade de adquiri-lo. Assim, o envolvimento é o fator principal do comportamento de compra, 
constituindo-se um determinante da intenção de compra por parte dos potenciais consumidores (Gabler & 
Reynolds, 2013; Dessart, 2017; Gebsombut & Ho, 2019). Deste modo, iremos testar a seguinte hipótese: 
H6: O envolvimento com o produto influencia positivamente a intenção de compra. 
3. METODOLOGIA DA INVESTIGAÇÃO 
O modelo proposto, na figura 1, apresenta o conjunto de hipóteses desenvolvidas. 
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Figura 1 – Modelo Conceptual  
3.1. Seleção da amostra e recolha de dados 
As principais plataformas utilizadas para disseminar o questionário foram o correio eletrónico e a rede social 
Facebook, tendo sido obtidas 262 respostas válidas. Foram alcançadas 105 respostas do género masculino 
(40,1%) e 157 do género feminino (59,9%). Os escalões de idade mais representativos estão entre os intervalos 
de 15 a 24 e 25 a 34 anos, com 37% e 35,1%, respetivamente. Os respondentes com licenciatura obtiveram a 
maior representatividade, com 48,9%, seguidos dos que possuem o ensino secundário com 23,3%. 
3.2. Medidas 
Para medir as variáveis, utilizámos escalas baseadas na literatura. As variáveis foram avaliadas através das 
escalas de Likert de 7 pontos, em que 1 equivale a “Discordo Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo 
Totalmente”. A escolha desta escala justifica-se por esta ser a mais recomendada para atitudes, sendo útil na 
medição da intensidade dos sentimentos do respondente (Churchill, 1995). 
A variável facilidade de uso percebida foi medida usando a escala adptada de Koufaris (2002) e de Gefen, 
Karah e Shaub (2003). A variável qualidade das reviews foi medida através da escala adaptada do trabalho de 
Hussain et al. (2017). A variável confiança nos reviewers foi medida usando a escala adaptada de Lis (2013). 
A variável utilidade da informação foi medida através da escala de Luo, Luo e Bose (2018). A variável adoção 
da informação foi medida através das escalas adaptadas de Cheung, Luo, Sia e Chen (2009) e Erkan e Evans 
(2016). A variável intenção de compra foi medida através da escala de Moriuchi (2018). Por fim, a variável 
envolvimento com o produto foi medida através da escala de Dessart (2017). 
3.3. Modelo de Medida 
Uma triagem inicial de cada escala foi realizada utilizando correlações item-total e análise factorial 
exploratória (EFA), recorrendo ao SPSS (26.0). Usando a abordagem de duas etapas de Anderson e Gerbing 
(1988), estimou-se um modelo de medida antes de testar as hipóteses usadas no modelo estrutural. A análise 
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dos dados foi realizada através da análise fatorial confirmatória (CFA) e dos modelos de equações estruturais, 
usando o software estatístico AMOS, versão 26.0. Foram utilizados procedimentos de estimação de máxima 
verossimilhança, uma vez que estes proporcionam maior segurança em amostras que podem não apresentar 
uma normalidade multivariada. 
O modelo de medida ajusta-se adequadamente aos dados. Como o valor do X2/df (X2=686.986, df=384, p<0.01; 
X2/df=1.789) é inferior a 2, considera-se que o modelo tem um bom ajustamento. O qui-quadrado é sensível 
ao tamanho da amostra, pelo que também avaliamos índices de ajustamento adicionais (1) Goodness of Fit 
Index (GFI), (2) Normed Fit Index (NFI), (3) Incremental Fit Index (IFI), (4) Tucker-Lewis coefficient (TLI) e 
(5) Comparative Fit Index (CFI). Os valores desses índices de ajustamento são para o GFI=0.85, NFI=0.91, 
IFI=0.96, TLI=0.95 e CFI=0.96. Como os índices ajustados podem ser melhorados estimando livremente mais 
termos, também avaliamos o Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), que é de 0.055.  
CFA permite a realização de testes de validade convergente, validade discriminante e fiabilidade das variáveis 
do estudo. Um método comumente usado para estimar a validade convergente examina o peso de cada factor 
das variáveis a medir (Anderson & Gerbing, 1988). Os pesos de factores maiores do que 0.5 são considerados 
muito significativos. Adicionalmente, usaremos a variância média extraída (AVE) para avaliar a validade 
convergente. As medidas com validade convergente devem conter menos do que 50% do erro da variância 
(AVE deve ser igual ou acima de 0.5) (Fornell & Larcker, 1981). A validade convergente foi alcançada neste 
estudo, porque todos os pesos dos factores (loadings) excedem 0.5 e todas as variâncias médias extraídas 
(average variance extracted -AVE) foram superiores a 0.5. Em seguida, utilizou-se a CFA para avaliar a 
validade discriminante. Se a AVE de cada par de variáveis for maior do que a correlação ao quadrado entre 
essas duas variáveis, a validade discriminante das variáveis é suportada (Bagozzi, 1980). Demonstrou-se que 
existe validade discriminante das variáveis usadas neste estudo, pois a AVE de cada par de variáveis é superior 
ao quadrado entre essas duas variáveis.  
Para avaliar a fiabilidade, a fiabilidade compósita (composite reliability-CR) para cada variável foi gerada a 
partir do CFA. A CR de cada escala deve exceder o limite de 0.7 (Fornell & Larcker, 1981). O indicador alfa 
de Cronbach (α) também foi usado para avaliar a fiabilidade inicial das escalas, considerando um valor mínimo 
de 0.7 (Cronbach, 1951).  
Como se pode ver nas Tabelas 1 e 2, existe validade convergente e validade discriminante de todas as variáveis 
do nosso estudo. 
 
Tabela 1 – Matriz de correlação de construtos, estimativas de fiabilidade e de variâncias extraídas. 
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Tabela 2 – Informação das Medidas 
4. MODELO ESTRUTURAL 
O modelo estrutural, que está representado na figura 2, ajusta-se muito bem aos dados (X2=753.761, df=393, 
p<0.01; X2/df=1.918; GFI=0.84, NFI=0.90, IFI=0.95, TLI=0.95, CFI=0.95; RMSE=0.059). 
     
          R2=squared multiple correlations; *p<0.001. 
Tabela 2 – Modelo Estrutural 
Os resultados na tabela 3 mostram as seis relações propostas no modelo estrutural, que foram todas suportadas. 
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Tabela 3 – Estimação dos resultados no Modelo Estrutural 
No entanto, a análise dos efeitos totais, diretos e indiretos, torna-se muito importante, uma vez que apenas a 
análise dos efeitos diretos pode não ser reveladora. Como se pode observar na tabela 4, usou-se a técnica 
Boostrapping com uma amostra de 2.000 observações aleatórias geradas a partir da amostra original e um 
intervalo de confiança de 95%. 
 
Tabela 4 – Efeitos Diretos, Indiretos e Totais Estandardizados 
5. RESULTADOS E DISCUSSÃO 
À imagem do Modelo TAM, a facilidade de uso das reviews demonstrou ser relevante para que se perceba a 
sua utilidade. Já entre as duas variáveis, que foram decisivas como determinantes da utilidade da informação 
no Modelo IAM, também, no nosso estudo, a qualidade das reviews evidenciou ser mais importante do que a 
confiança nos reviewers, para que a informação se revista de utilidade. Em diversos estudos, como foi o caso 
do de Kim et al. (2016), também se demonstrou que a qualidade do argumento exerceu em efeito mais forte 
na utilidade da informação do que a credibilidade da fonte. Por sua vez, a utilidade da informação mostrou ser 
um determinante essencial da adoção da informação, tal como sugeriu o modelo TAM. Finalmente, em relação 
à intenção de compra, o envolvimento com os produtos tecnológicos é a variável que exerceu o efeito mais 
forte, seguindo-se a adoção da informação.  
Considerando os efeitos totais (diretos e indiretos), a variável utilidade das reviews destaca-se como sendo a 
que exerceu a influência mais forte na adoção da informação, com um efeito direto. A qualidade das reviews 
também se revelou uma variável crucial na adoção da informação, exercendo um efeito apenas indireto. Já a 
facilidade de uso percebida e a confiança nos reviewers assumiram um peso mais fraco como determinantes 
da adoção da informação, com um efeito apenas indireto. No que se refere à intenção de compra de produtos 
tecnológicos, o envolvimento dos consumidores com estes produtos mostrou continuar a ser crucial. Por seu 
turno, a adoção da informação, com um efeito direto, e a qualidade das reviews, com um efeito indireto, 
evidenciaram um impacto mais fraco, conquanto significativo. Por fim, a facilidade de uso das reviews, bem 
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como a confiança nos reviewers, foram as variáveis que manifestaram um efeito mais fraco, embora 
significativo. 
6. CONCLUSÕES   
Os consumidores são utilizadores online, pelo que, propositadamente, ou não, acabam por ter acesso a todo o 
tipo de informações online, tanto positivas como negativas. Desta forma, as reviews podem influenciar o 
comportamento de compra, já que a adoção da informação influencia diretamente uma possível intenção de 
compra. Por conseguinte, as reviews negativas podem impedir a intenção de compra e as positivas aumentar a 
probabilidade de compra. 
Torna-se fundamental que os profissionais de marketing controlem as reviews negativas e promovam as 
positivas, e, ainda, consigam ter a perceção real das opiniões dos consumidores, quer a nível do serviço quer 
ao nível das especificidades técnicas, visto que o envolvimento com produtos tecnológicos exerce uma 
influência decisiva na intenção de compra deste tipo de produtos. Os consumidores, sendo uma mais-valia para 
qualquer empresa, através desta voz online, adquirem uma importância acrescida, pelo que é necessário 
compreender melhor os seus pontos de vista, tanto durante como após a compra, para ser possível fidelizar um 
número cada vez maior de consumidores. 
Em investigações futuras, recomenda-se estudar o engagement dos consumidores a redes sociais, por se julgar 
poder ser um dos fatores influenciadores da intenção de compra de produtos tecnológicos. 
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